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“Para ejercer el periodismo, ante todo, hay que 
ser buenos seres humanos. Las malas personas 
no pueden ser buenos periodistas. Si se es una 
buena persona se puede intentar comprender a 
los demás, sus intenciones, su fe, sus intereses, 
sus dificultades, sus tragedias”.  
Ryszard Kapuscinski 
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La presente investigación titulada “CONSUMOS DE PERIODISMO DIGITAL EN 
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS DE LA PROVINCIA DE AREQUIPA 2019” se 
plantea como objetivo conocer los consumos de periodismo digital en cuanto a los 
medios multimedia que se utilizan, temáticas, formas, finalidad, frecuencia, 
instrumentos que utilizan para el consumo de periodismo digital los estudiantes 
universitarios de la Provincia de Arequipa. 
En el aspecto metodológico, la presente investigación es descriptiva por cuanto, se 
buscó realizar un estudio para describir y medir consumos en determinada 
población, se ha considerado la técnica de la encuesta y como herramienta el 
cuestionario. La muestra está comprendida por 372 unidades de estudio de las 
diferentes universidades licenciadas y la recolección se realizó al azar simple. 
Producto de la investigación se han obtenido 22 tablas estadísticas e igual número 
de gráficas para su análisis e interpretación. 
Dentro de las principales conclusiones se determinó que los medios multimedia 
más utilizados en el consumo de periodismo digital por parte de estudiantes 
universitarios en las redes sociales son Facebook, Instagram, YouTube y 
WhatsApp. Los diarios virtuales de mayor consumo son La República, El Comercio, 
El Correo. Los temas más consumidos son Sociedad, Informativos, 
Entretenimientos, Culturales, Ambientales y políticos; y en cuanto a formas son los 
videos, fotografías y textos. En el género informativo se consume más las noticias, 
reportajes y entrevistas, en el género de opinión los artículos, comentarios y 
críticas, en el género de investigación son el reportaje de actualidad, reportaje 
histórico. La frecuencia de consumo en el género informativo es a diario, seguido 
de inter diario y eventual; en opinión, es Inter diario y eventual; en investigativo es 
eventual e inter diario, siendo el tiempo que dedican diariamente mayormente entre 
16 a 30 minuto. El software con mayor es Android, Windows y Aplicaciones (APP), 
y el hardware es Celulares Smartphone, Computadora personal (PC) y Laptop. 
 









The present research entitled "CONSUMPTION OF DIGITAL JOURNALISM IN 
UNIVERSITY STUDENTS OF THE PROVINCE OF AREQUIPA 2020" aims to know 
the consumption of digital journalism in terms of the multimedia media used, 
themes, forms, purpose, frequency, instruments used for the consumption of digital 
journalism by university students in the Province of Arequipa. 
In the methodological aspect, the present investigation is descriptive inasmuch as it 
was sought to carry out a study to describe and measure consumption in a certain 
population, the survey technique has been considered and the questionnaire as a 
tool. The sample is comprised of 372 study units from the different licensed 
universities and the collection was carried out at simple random. 
As a result of the research, 22 statistical tables and the same number of graphs 
have been obtained for analysis and interpretation. 
Among the main conclusions, it was determined that the multimedia media most 
used in the consumption of digital journalism by university students on social 
networks are Facebook, Instagram, YouTube and WhatsApp. The virtual 
newspapers with the highest consumption are La República, El Comercio and El 
Correo. The most consumed topics are Society, Informative, Entertainment, 
Cultural, Environmental and political; and in terms of forms, they are videos, 
photographs and texts. In the informative genre, news, reports and interviews are 
consumed more, in the opinion genre the articles, comments and criticisms, in the 
research genre they are current affairs, historical reports. The frequency of 
consumption in the news genre is daily, followed by daily and occasional; in opinion, 
it is daily and occasional Inter; in investigative, it is occasional and inter-daily, the 
time they dedicate daily is mostly between 16 to 30 minutes. The largest software is 
Android, Windows and Applications (APP), and the hardware is Smartphone Cell 
Phones, Personal Computer (PC) and Laptop. 
 














La presente investigación de tesis denominada “CONSUMOS DE PERIODISMO 
DIGITAL EN ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS DE LA PROVINCIA DE 
AREQUIPA 2020” se ha desarrollado de acuerdo con la metodología del método 
científico en todos los aspectos planificados en el proyecto, por lo cual, presenta la 
siguientes estructura y contenidos. 
El primer capítulo, presenta el Planteamiento Teórico, comprendido por el 
enunciado del problema, análisis de variables e indicadores, justificación, 
interrogantes generales y específicas, objetivos, marco de referencia compuesto 
por los fundamentos teóricos y antecedentes del problema de estudio.  
El segundo capítulo, comprende los aspectos referentes al Planteamiento 
Operacional, que presenta la técnica e instrumento a utilizar, el campo de 
verificación, el universo y la muestra, estrategias, criterios y procedimientos para la 
recolección de datos y el respectivo cronograma. 
El tercer capítulo, comprende los resultados producto de la investigación realizada 
con sus respetivas gráficas y el análisis e interpretaciones, así también se 
presentan las conclusiones y recomendaciones. 
Finalmente, se presenta la bibliografía utilizada para el presente estudio y los 
respectivos anexos. cuyo contenido principal es el cuestionario de preguntas 
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I. PLANTEAMIENTO TEÓRICO 
1. EL PROBLEMA 
1.1 Enunciado 
Consumos de Periodismo Digital en estudiantes universitarios de la Provincia 
de Arequipa 2019 
1.2  Variables e indicadores 






• Redes Sociales 
• Diarios versión virtual 
• Weblog 
Temática de consumo 
• Sociedad 
• Medio ambiente 
• Política  
• Deportes 
• Espectáculo  
• Otros 






• Documento original  








• Inter diario 
• Eventual 
• Nunca 





• Personalización (se identifica) 
• Participación (participa bien o 
solo por participar) 
• FeedBack  
• Noticias compartidas 




▪ ¿Cuáles son los consumos de periodismo digital en estudiantes universitarios 
de la Provincia de Arequipa 2019? 
▪ ¿Qué medios multimedia utilizan para el consumo de periodismo digital, los 
estudiantes universitarios de la Provincia de Arequipa 2019? 
▪ ¿Cuáles son las temáticas que consumen los estudiantes universitarios de la 
Provincia de Arequipa 2019? 
▪ ¿Qué formas de consumo de periodismo digital tienen los estudiantes 
universitarios de la Provincia de Arequipa 2019? 
▪ ¿Cuáles es la finalidad de consumo de periodismo digital en los estudiantes 
universitarios de la Provincia de Arequipa 2019? 
▪ ¿Con qué frecuencia realizan el consumo de periodismo digital los estudiantes 
universitarios de la Provincia de Arequipa 2019? 
▪ ¿Qué instrumentos utilizan para el consumo de periodismo digital los 
estudiantes universitarios de la Provincia de Arequipa 2019? 
▪ ¿Cuál es la respuesta lectora de los estudiantes universitarios de la Provincia 
de Arequipa 2019? 
2. JUSTIFICACIÓN 
La razón que lleva al presente estudio es el creciente consumo de periodismo digital 
en las diferentes lectorías de la sociedad, por ello es de necesidad conocer cómo 
se están dando estos consumos en los estudiantes universitarios, qué variables 
intervienen y en qué medida se conoce el periodismo digital.   
La importancia del presente estudio radica en poner en práctica los conocimientos 
adquiridos en mi formación académica universitaria en el periodismo, y con ello 
profundizar algunos aspectos teóricos relevantes para mi práctica profesional.  
La relevancia radica en que, con los resultados adquiridos al final de investigación, 
se podrán tomar algunos aspectos para el conocimiento del periodismo digital como 
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fuentes de información para la sociedad, y los niveles de consumo que realizan 
específicamente los estudiantes universitarios.  
Este estudio de investigación es metodológico, por utilizar el método científico para 
su desarrollo durante todo el proceso, así mismo es factible, porque cuenta con los 
medios necesarios para realizar la investigación. 
Finalmente, el estudio es inédito porque no se han realizado investigaciones iguales 
o similares en nuestra universidad, y a nivel nacional e internacional hay estudios 
similares, pero no iguales. 
3. OBJETIVOS 
3.1. Objetivo general 
Conocer los consumos de periodismo digital que tienen los estudiantes 
universitarios de la Provincia de Arequipa 2019 
3.2. Objetivos específicos 
▪ Determinar los medios multimedia que utilizan para el consumo de periodismo 
digital, los estudiantes universitarios de la Provincia de Arequipa 2020 
▪ Conocer las temáticas que consumen los estudiantes universitarios de la 
Provincia de Arequipa 2019 
▪ Conocer las formas de consumo de periodismo digital que tienen los estudiantes 
universitarios de la Provincia de Arequipa 2019 
▪ Determinar la finalidad de consumo de periodismo digital en los estudiantes 
universitarios de la Provincia de Arequipa 2019 
▪ Determinar la frecuencia de consumo de periodismo digital en los estudiantes 
universitarios de la Provincia de Arequipa 2019 
▪ Determinar los instrumentos que utilizan para el consumo de periodismo digital 
los estudiantes universitarios de la Provincia de Arequipa 2019 




4. MARCO DE REFERENCIA 
4.1 FUNDAMENTOS TEÓRICOS 
4.1.1 PERIODISMO DIGITAL 
Con el paso de los años, el ser humano ha desarrollado su capacidad de asimilar 
información sobre los sucesos que ocurren a su alrededor, haciendo uso de las 
noticias. Es así, que se ha logrado tener cambios importantes respecto a la 
manera como se puedan difundir de una manera más real, efectiva y rápida. 
 El desarrollo de tecnologías como el Smartphone, la Tablet, las computadoras 
y la implementación de internet a nivel globalizado, ha permitido que el ser 
humano pueda estar informado de una manera instantánea, dando un rotundo 
cambio a la forma tradicional en la que se venía desarrollando el periodismo 
(revistas, periódicos, radio, televisión, etc.), por una forma basada en el uso de 
tecnología digital (aplicaciones web, tv en línea, radio por internet, etc.).  
Es así, que el periodismo tradicional ha sido ampliamente superado por el 
periodismo digital, ya que en este último se puede ver las noticias de manera 
inmediata, sin la necesidad de estar en casa sentado frente a una radio o 
televisor, más por el contrario, fuera de casa, al utilizar medios de transporte, en 
el trabajo, de una manera más interactiva y con participación del público. 
Según Salaverría (2019) “es la especialidad del periodismo que emplea el 
ciberespacio para investigar, producir y, sobre todo, para difundir contenidos 
periodísticos” (p.3). 
4.1.1.1 MEDIOS MULTIMEDIA 
Existen muchos conceptos sobre el tema, para los autores: “Multimedia es 
un término que procede de la lengua inglesa y que refiere a aquello que utiliza 
varios medios de manera simultánea en la transmisión de una información. Una 
presentación multimedia, por lo tanto, puede incluir fotografías, vídeos, 
sonidos y texto” (Pérez y Gardey, 2011). 
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Los autores también afirman que la difusión de los contenidos, por otra parte, 
puede concretarse a través de Internet, proyectarse en una pantalla o 
desarrollarse en un escenario. (…) Las páginas web también pueden presentar 
desarrollos multimedia, con animaciones en HTML5 y Flash, vídeos insertados 
desde YouTube, música de fondo y material para leer. (Pérez y Gardey, 2011) 
4.1.1.1.1  REDES SOCIALES 
Las redes sociales son plataformas digitales formadas por comunidades de 
individuos con intereses, actividades o relaciones en común (como amistad, 
parentesco, trabajo). Las redes sociales permiten el contacto entre personas y 
funcionan como un medio para comunicarse e intercambiar información. Los 
individuos no necesariamente se tienen que conocer antes de entrar en 
contacto a través de una red social, sino que pueden hacerlo a través de ella, y 
ese es uno de los mayores beneficios de las comunidades virtuales. (Raffino, 
2020) 
FACEBOOK 
En la actualidad la red social Facebook es uno de los medios potenciales en el 
periodismo digital. Jaramillo y Mediavilla (2018) afirman que Facebook, el cual 
fue creado en un inicio para fomentar las redes universitarias, para luego 
ampliarse incluir a los estudiantes de secundaria, profesionales y finalmente a 
todos los usuarios potenciales de internet. A diferencia de otras redes sociales, 
en Facebook los usuarios solo pueden hacer públicos sus perfiles a otros 
usuarios del sitio. Pero actualmente Facebook es la red social que más atrae y 
tiene mayor número de usuarios. (p.13) 
TWITTER 
Es una red social que permite estar continuamente informados en forma rápida, 
(…) que apenas unos años paso de ser uno de los servicios de redes sociales 
más elegidos, los usuarios pueden retwittear las noticias publicadas por otros 
usuarios de la misma red, convirtiéndose así en una red muy usada por las 
personas que se mantienen informadas de las novedades de la red. (Jaramillo y 
Mediavilla, 2018, p.14) 
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Como lo define Mariano Cebrián (2009) un Cibermedio es entendido como el 
proceso que va de un productor-emisor de contenidos y servicios informativos 
mediante estrategias y técnicas periodísticas específicas y adecuadas a las 
exigencias de la plataforma Internet y con la potencialidad incorporada por ésta 
como el uso integrado de varios sistemas expresivos: escrito, gráfico, icónico, 
auditivo, audiovisual y multimedia, hasta llegar a unos usuarios que pueden 
seguir, manejar o producir otras informaciones y entablar diálogo o 
intercambiarse los papeles con el emisor. (p.16) 
Se tiene también la apreciación por Hinojosa, Robayo & Maldonado (2016) que 
Twitter es una herramienta que no nace de o para el periodismo, pero adapta 
sus características a él. La interactividad, que convierte a la información en 
conocimiento colectivo, hipertextualidad, que conduce la construcción del 
conocimiento por diversos caminos de información contiguos, y la 
instantaneidad, como situación de versatilidad y recepción de la información de 
forma eficaz. (p.11) 
INSTAGRAM 
Muchos dicen que una imagen vale más que mil palabras, por ello se han 
posicionado diversos espacios en la web o en simples aplicaciones para 
celulares o tablets. Dentro de los más populares, encontramos en Flickr e 
Instagram. Estos últimos han dado de que hablar, debido a que los fanáticos de 
cada uno defienden la idea de que el suyo es mucho mejor. El debate se genera 
netamente porque ambos espacios intentan dar cabida a la pasión de la 
fotografía. (Iturriaga, 2013) 
“La combinación de una gran comunidad on-line y funciones interactivas es una 
mezcla embriagadora para empresas de noticias que están deseosas de elevar 
el perfil de su marca entre el público digital” (Carretero, 2014).  
WHATSAPP 
WhatsApp es una aplicación de chat para teléfonos móviles de última 
generación, los llamados Smartphones. Sirve para enviar mensajes de texto y 
multimedia entre sus usuarios. Su funcionamiento es similar a los programas de 
mensajería instantánea para ordenador más comunes, aunque enfocado y 
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adaptado al móvil. Hay un WhatsApp web de escritorio para ordenador y, por 
tanto, también funciona WhatsApp en iPad y en la mayoría de tabletas. (...) Los 
mensajes se envían a través de la red hasta el teléfono de destino. Para poder 
usar WhatsApp o WhatsApp web hay que contratar una línea móvil y, para eso, 
conviene consultar las ofertas de telefonía y las tarifas para smartphones. 
(Fotonostra, s/f) 
4.1.1.1.2 DIARIOS VERSIÓN VIRTUAL 
Moreno, afirma que los periódicos digitales son unos medios de comunicación 
“interactivos”, guiados por empresas periodísticas propietarias de los medios 
tradicionales o no que tienen, y tienen como objeto de su negocio la venta de 
información a unos lectores que pagan por la suscripción o que con sus visitas 
al medio en cuestión le dan una potencialidad que lo hace apetecible para los 
anunciantes, que se convierten en la fuente de financiación. Se presenta como 
un sitio web en el que se ofrece la información en el formato multimedia, 
jerarquizada y actualizada permanentemente de acuerdo con unos principios 
generales periodísticos. Jaime Alonso y Lourdes Martínez afirman que 
actualmente el concepto de diario digital y el periodismo en internet constituye 
una práctica que posee rasgos claramente exclusivos y distintivos, que lo 
diferencian del periodismo que podemos tildar de tradicional. En términos 
generales puede decirse que el objeto o finalidad del nuevo medio es el mismo 
que el de los periódicos de papel: la producción informativa. Lo que ha cambiado 
y lo que está cambiando actualmente es la forma que se lleva a cabo esta 
producción. Y destacan tres notas que otorgan a los periódicos digitales la 
categoría de un medio con una entidad propia y por tanto diferente a los 
periódicos de papel: la producción informativa, la interactividad con los usuarios 
y los nuevos contenidos. (García y Rupérez, 2007, p.99) 
4.1.1.1.3 WEBLOG 
Para Moreno, los Weblogs o cuadernos bitácora conforman uno de los últimos 
géneros se han incorporado al mundo informativo de internet. (…) Los Weblogs 
nacen como un movimiento de independencia informativa, de gentes que salen 
a la red para, en algunos casos saltarse las normas de censura de un país o de 
silencio informativo impuesto por circunstancias concretas. (…) Algunos medios 
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de comunicación adoptan también la fórmula de Weblogs para ofrecer a sus 
lectores una serie de enlaces web de actualidad de carácter informativo. (García 
y Rupérez, 2007, p.100) 
4.1.1.2 TEMÁTICA DE CONSUMO 
Entendemos consumo de información como la acción de buscar y recuperar 
datos e información con la finalidad de dar respuesta a una necesidad o interés 
informativo. No podemos hablar, por lo tanto, de consumo de información sin 
vincularlo estrechamente a la definición de perfil de usuario. El consumo 
informativo nos aporta datos sobre las acciones y habilidades informativas del 
usuario y, en consecuencia, nos lo define a partir de una perspectiva nueva 
desde el punto de vista de la documentación. (Cristofani, 2017) 
Las principales temáticas de noticias son: sociedad, medio ambiente, política, 
deportes, espectáculos y otros.  
Según Wolfe (1976) existen diferentes formas en el periodismo, todas con 
audiencias diversas. Se dice que el periodismo cumple la función de “cuarta 
propiedad” y actúa como guardián del funcionamiento del gobierno. Una sola 
publicación contiene muchas formas de periodismo, cada una de las cuales 
puede presentarse en diferentes formatos. Cada sección de un periódico, revista 
o sitio web puede atender a diferentes públicos, estos son:  
➢ Periodismo ambiental: Se ocupa de la actualidad y la información relacionada 
con el medio ambiente, la naturaleza y el desarrollo sostenible, en especial en 
todo lo que tienen que ver con el deterioro del medio natural (suelos, 
atmósfera, biodiversidad). 
➢ Periodismo científico: Tiene como objetivo la divulgación del conocimiento 
científico en la sociedad. 
➢ Periodismo político: tiene como objetivo divulgar la coyuntura en la que se 
encuentra el país y el mundo.  
➢ Periodismo cultural: Es la rama del oficio periodístico dirigida a cubrir todas 
las manifestaciones del amplio concepto que abarca el término de cultura en 
el día a día de una sociedad. 
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➢ Periodismo de investigación: Busca revelar hechos de interés público a través 
de investigaciones periodísticas que profundicen en aquellos hechos que 
afecten el bien común, para lo cual se necesita recabar datos, realizar 
entrevistas, contrastar fuentes y contar con antecedentes fidedignos y 
documentos que permitan denunciar o publicar un reportaje, exactamente 
igual que el resto del periodismo. 
➢ Periodismo de entretenimiento: Surge en el año 2000 por medio de un 
proyecto creado por Guillermo Molina Villarroel, con el fin de corregir y cambiar 
las intenciones a la hora de comunicar, debido a las propuestas rutinarias de 
los años ochenta y noventa del periodismo cívico y de servicio. Según este 
tipo de periodismo, el periodista debe entender que su servicio no es solo el 
de informar, sino que su ética debe impulsarlo a buscar, cambiar y dar su libre 
opinión así sea de inconformidad. 
➢ Periodismo deportivo: Es el seguimiento de aquellos acontecimientos del área 
del deporte que tienen trascendencia mundial, como las Olimpiadas, nacional 
pero también local. Algunos hechos que refieren a figuras públicas del mundo 
del deporte también entran en esta categoría. 
➢ Periodismo informativo: Se ocupa de sintetizar todas las noticias de interés 
general para una nación o una comunidad. La idea es responder básicamente 
a las cinco preguntas clásicas del periodismo: ¿Qué, ¿dónde, cuándo, ¿quién, 
y cómo se dio el hecho noticioso? 
➢ Periodismo alternativo: Difunde noticias que no aparecen generalmente en los 
medios de comunicación masivos, dada la estrechez de estos con el poder 
político y económico. Son principalmente en tono de denuncia, dado su 
carácter de independientes. 
4.1.1.3 FORMAS DE CONSUMO 
En el ciberperiodismo la información es fundamentalmente multimedia y el 
periodista tiene siempre la posibilidad de elegir que formato o formatos son más 
interesantes para poder emitir su mensaje, dependiendo el propio contenido de ese 
mensaje, del destinatario, entre otros. Sin embargo, cada formato debe adaptarse 
al medio que se va a difundir y el medio digital requiere algunas especificidades. 




El texto es un material básico pues es el de más fácil acceso y es el que requiere 
menores exigencias técnicas para su transmisión.  En cuanto a su estructura el 
esquema debe responder a la pirámide invertida y contestar las preguntas 
básicas de todo documento informativo: qué, quién, cómo, dónde, cuándo, 
porqué. Lo más relevante debe estar en un lugar más accesible y el interés debe 
ser decreciente. Considerando que en el ciberperiodismo no tiene una limitación 
física de espacio, tiene una limitación visual y psicológica: las lecturas en la 
pantalla no se siguen las mismas pautas que una lectura en el papel tradicional, 
además que la tecnología permite el uso de recursos que no están al alcance de 
los medios tradicionales. (García y Rupérez, 2007, p.105) 
4.1.1.3.2 FOTOGRAFÍAS 
Moreno afirma que la fotografía es el segundo de los formatos más utilizados en 
la información digital. Si inicialmente tenía unos tamaños que dificultaban su 
transmisión, la evolución técnica tanto en los formatos gráficos como en las 
transmisiones han conseguido que sin llegar a la facilidad del texto sea un 
contenido de fácil circulación y entendimiento por la red. (García y Rupérez, 
2007, p.106) 
4.1.1.3.3 VIDEOS 
Según Moreno, el uso del video como base de la información o como parte de 
una noticia multimedia con más soportes es el eslabón más débil de toda la 
cadena de la noticia multimedia en los medios digitales. Su debilidad de la 
complicación técnica que supone la inserción del video en un medio digital on 
line. El video es uno de los formatos multimedia que más pesa, con una 
diferencia exponencial respecto al texto y muy grande respecto a otros soportes 
multimedia. (García y Rupérez, 2007, p.108-109) 
4.1.1.3.4 AUDIO 
Según Moreno, la presencia del sonido, bien en unión de otro tipo de soporte o 
tipos de soporte o como formato solitario, sigue teniendo un uso reducido en los 
medios digitales. Tiene la ventaja de que con la capacidad actual de las líneas 
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de conexión su utilización no penalizada en exceso al usuario en tiempo de 
espera. Sin embargo, salvo en casos muy concretos el sonido es fácilmente 
sustituible por el texto con menor consumo de ancho de banda. Su uso tiene 
doble posibilidad: el uso de la crónica de audio para contar la noticia, es decir lo 
que sería una noticia radiofónica, y el uso del sonido especifico de un 
acontecimiento, sea de declaración o sonido ambiente, como complemento o 
como eje central de la noticia. (García y Rupérez, 2007, p.107-108) 
4.1.1.3.5 INFOGRAFÍA 
Es el elemento que ha sufrido una revolución más radical como contenedor de 
información, tanto en el ciberperiodismo, como en el periodismo tradicional. Es 
un formato que permite interrelacionar todos los formatos: tiene parte del texto, 
de foto, de audio y de video, además se puede adaptar al cien por ciento lo que 
se quiere contar. Es una nueva forma de contar lo que ocurre que cada vez va 
ganando mayor acogida en el periodismo. (García y Rupérez, 2007, p.107) 
4.1.1.3.6 DOCUMENTO ORIGINAL 
En algunos sistemas de información como en las bases de datos con información 
actual, las documentales con texto completo y los directorios, el usuario obtiene 
de manera directa los datos o documentos que necesita.  Por lo contrario, las 
bases de datos referenciales sólo cubren un primer paso en la búsqueda de 
información, ya que el usuario tan sólo obtiene la noticia de la existencia del 
documento. Por ello, estos sistemas pueden tener asociado un servicio de 
acceso al documento original. A través de él, el usuario que ha recibido el 
resultado de una consulta bibliográfica puede solicitar aquellos documentos que 
son de su interés. (Torres, 2012, p.73) 
4.1.1.3.7 NOTA DE PRENSA 
Se trata de un documento de no más de dos páginas con el que presentamos 
una información importante o una novedad sobre nuestra empresa o negocio a 
los medios de comunicación. Se envía a los periodistas para que la publiquen de 
forma gratuita en su radio, periódico, televisión o revista. 
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El objetivo de una nota de prensa es claro: conseguir que nuestro proyecto 
aparezca en la prensa y hablen sobre él en artículos, entrevistas o reportajes. 
Esta sería la definición general. (Carrasquilla, 2018) 
4.1.1.3.8 INTERPRETATIVO 
Son aquellos en los que, además de informar un suceso o acontecimiento el 
periodista expresa su opinión. Su finalidad es relacionar el acontecimiento con el 
texto interpretativo, además de la información, se ofrecen detalles, se relacionan 
unos datos con otros. Se logra realizar hipótesis explicativas, proyecciones de 
consecuencias futuras, entre otros. Dentro del género interpretativo se 
encuentra: el reportaje interpretativo, la entrevista y la crónica. (Atorresi,1995, 
p.37) 
4.1.1.4 FINALIDAD 
Según las características generales de los discursos periodísticos, podemos 
distinguir tres formas de expresión que implica una intencionalidad diferente y 
que a su vez estos géneros tienes características distintivas. Cada uno de estos 
géneros tiene un análisis de géneros aún más particulares, considerando a los 
géneros periodísticos casi inabarcable. (Atorresi, 1995, p.19) 
4.1.1.4.1 INFORMATIVA 
Procura dar a conocer lo que se refiere a un hecho ocurrido o por ocurrir 
ajustándose en lo posible a toda una serie de recursos que tienden a crear el 
efecto de fidelidad respecto con el acontecimiento, la ilusión de verdad. En el 
caso particular del reportaje se puede marcar como una característica general 
del genero informativo el hecho de constituirse como transmisor de otros 
enunciados de manera directa o indirecta y siempre sobre la base de la función 
referencial del lenguaje. Los medios informativos tradicionalistas jerarquizan lo 
informativo por sobre lo interpretativo, dentro del género interpretativo se puede 
encontrar: la noticia, el reportaje objetivo, la entrevista, la documentación. 






Según Atorresi (1995), esta característica básica que engloba a los géneros de 
opinión es aquella que los define como variedades dentro de la forma retorica 
argumentativa, ya no se encuentra el despliegue temporal típico de la crónica: 
los juicios y razonamientos son enlazados mediante conectores lógicos que 
permiten la demostración. Por opinión se entiende la formulación de un juicio 
personal subjetivo acerca de un acontecimiento de terminado. Dentro de este 
género se encuentra: el editorial, el artículo de opinión y sus modalidades, la 
columna, el comentario, la crítica y las cartas al director. (p.36) 
4.1.1.4.3 INVESTIGACIÓN 
Hablar de periodismo supone, inevitablemente, hablar de investigación. No 
existe actividad periodística alguna que no implique cierta investigación previa, 
por mucha o poca que ésta sea. Existe sin embargo un género, dentro del 
periodismo, que por sus características particulares se ha dado en llamar 
periodismo de investigación o investigativo, lo cual no implica que esta 
característica le sea exclusiva. Si bien tiene elementos comunes a otros géneros, 
posee algunos propios que lo distinguen. Su objetivo principal consiste en 
develar una verdad que, por su gravedad y compromiso para su o sus 
protagonistas, se intenta mantener oculta, lo que constituye, su más destacada 
peculiaridad y causa natural de su conflictiva existencia. (Larronda y Solari, s/f) 
4.1.1.5 FRECUENCIA DE CONSUMO 
Existen indicios suficientes para pensar en la transformación durante los últimos 
años, que ha experimentado la relación entre jóvenes, información de actualidad 
y medios sociales.  Algunos primeros estudios indicaban (Patterson, 2007; Qay 
Yum et al., 2010) que el consumo informativo mediante búsqueda directa no se 
constituía como una actividad preferente de los jóvenes. Más bien aparece 
cuando el joven advierte que algo le resulta interesante en el ciberespacio. 
(Catalina, García & Montes, 2016, p.604) 
La frecuencia de consumo puede ser medida en intervalos: diario, inter diario, 
eventual y nunca. 
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4.1.1.6 INSTRUMENTOS DE DONDE CONSUME 
 
4.1.1.6.1 SOFTWARE 
El término software es un vocablo inglés, que ha sido tomado por otros idiomas 
como el español para hacer referencia a determinados aplicativos en la 
informática. Este término designa al equipo lógico de una computadora, opuesto 
a los aspectos físicos de la misma. 
El software está compuesto por un conjunto de programas que son diseñados 
para cumplir una determinada función dentro de un sistema, ya sean estos 
realizados por parte de los usuarios o por las mismas corporaciones dedicadas 
a la informática. (Raffino, 2020) 
El principal software que puede ser utilizado para el consumo de periodismo digital 
son: Aplicaciones (APP), Windows, Android, Sistema operativo para Macintosh Mac 
OS y otros. 
4.1.1.6.2 HARDWARE 
Hardware es la parte física de un ordenador o sistema informático. Está formado 
por los componentes eléctricos, electrónicos, electromecánicos y mecánicos, 
tales como circuitos de cables y luz, placas, memorias, discos duros, dispositivos 
periféricos y cualquier otro material en estado físico que sea necesario para 
hacer que el equipo funcione. 
El término hardware viene del inglés, significa partes duras y su uso se ha 
adoptado en el idioma español sin traducción, siendo utilizado para para aludir a 
los componentes de carácter material que conforman un equipo de computación. 
(Significados.com, 2019) 
El hardware más utilizado para el consumo de periodismo digital es: Computadora 
personal (PC), Computadora personal (APPLE), Laptop, Laptop Apple, Tablet, 





4.1.1.7 RESPUESTA LECTORA 
Navarro (2009) nos dice que, así como en los periódicos tradicionales el lector 
puede comentar mediante las cartas al director, en los diarios digitales lo puede 
hacer de diversas maneras. 
De este modo, el ciudadano y lector tienen la posibilidad de dar su opinión y 
participar en el debate, acción que es cada vez más habitual en las plataformas 
multimedia de diarios, radioemisoras y canales de TV con presencia en internet. 
La posibilidad de realizar aportaciones en forma de comentarios o sugerencias 
son factores tenidos en cuenta por los ejecutivos de los medios de comunicación, 
a la hora de ofrecer determinados contenidos a los espectadores. Podría decirse 
que existe una continua interacción entre el usuario y el producto mediático en 
cuestión, que se retroalimenta constantemente para satisfacer los deseos de 
ambas partes:  
Por un lado, las organizaciones comunicativas ofrecen un producto mediático 
satisfactorio para el usuario, mientras que las empresas obtienen certezas en 
forma de interacciones con los que obtienen soluciones o propuestas de mejora 
para los productos comunicativos en cuestión. 
Los comentarios que se generan de las noticias dan a conocer la opinión de las 
personas sobre un determinado tema. Estos aparecerán al pie de la noticia y 
permanecer allí, generando al mismo tiempo visibilidad en el Muro del usuario. 
4.1.1.7.1 PERSONALIZACIÓN 
La personalización se presentó en 1994 como el elemento central de las riquezas 
del mensaje periodístico que se transmitía a través de la Red. Son pocos los 
medios que han encontrado las cibercomunidades como clientes para vender un 
producto personalizado. Los «software» especializados para ello no han sido 
explotados, ni se ha encontrado la mercadotecnia, ni la estructura del negocio 
necesaria para que se piense en un medio diseñado a la medida del usuario. La 
potencialidad de la personalización radica en la posibilidad de ofrecer al usuario 
el contexto de la información, lo que antes era privilegio del periodista. El usuario 
elige cómo se informa, de qué se informa; la organización del periódico se puede 




El llamado periodismo participativo, o ciudadano, es el movimiento de miles de 
usuarios de Internet que tienen un rol activo en el proceso de recolección, 
producción, análisis y distribución de noticias e información. Los ciudadanos 
pueden redactar sus propias noticias utilizando distintos soportes: texto, video, 
fotografía, audio, etcétera, y ser ellos mismos los encargados de difundirlos. Ante 
esta nueva forma de comunicación, los medios están alterando sus rutinas 
productivas por el impacto del llamado “newsharing” (news, noticias; sharing, 
compartir), es decir, un fenómeno en el que nuevas plataformas disponibles en 
Internet permiten a los usuarios, y a los periodistas, intercambiar noticias y otros 
contenidos de manera tan sencilla como incontrolable, en un proceso que 
parece, por volumen e impacto, no tener límites. (Roitberg, 2007) 
4.1.1.7.3 FEED BACK 
Para Carrillo (2016) en el contexto de la comunicación, siendo ésta una 
comunicación bidireccional entre dos personas, donde definimos un emisor y un 
receptor, el feedback o retroalimentación se entiende como la respuesta que 
transmite un receptor al emisor, basándose en el mensaje recibido.  
En una comunicación de dos direcciones, la "relación" entre ambos sujetos fluye, 
de manera que los roles de emisor y receptor se intercambian, siendo el receptor 
quien genera el feedback y el emisor quien recibe el mensaje, el cual debe saber 
aceptarlo y gestionarlo. 
4.1.1.7.4 NOTICIAS COMPARTIDAS 
Las noticias compartidas se establecen cuando los lectores de noticias digitales 
deciden recibir, aceptar, reenviar, compartir o publicar en otros sitios de la red la 
información que ha leído o que le han enviado, a través de diferentes medios 
noticiosos por internet. Este proceso genera que las noticias se difundan más 
rápida y ampliamente, convirtiéndose en agentes de difusión de las noticias.   
4.1.1.7.5 CAJA DE RESONANCIA 
Este concepto alude a la realidad de que cuando un usuario accede a contenidos 
de actualidad a través de sus redes sociales muy frecuentemente accede una 
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información sesgada, ya que en gran parte esta información estará siendo 
distribuida por usuarios, comunidades o páginas con mentalidades parecidas a 
la suya (razón por la que los sigue). Las redes sociales han facilitado el desarrollo 
de estas “cajas de resonancia”, que exacerban la polarización política al estar 
los usuarios expuestos la mayor parte del tiempo a muchas voces con un único 
punto de vista. (Gonzáles, 2010) 
4.2  ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS 
TESIS: EL PERFIL DEL NUEVO PERIODISTA DIGITAL PERUANO EN LOS 
PROCESOS DE CONVERGENCIA DE PLATAFORMAS. CASOS EL 
COMERCIO, RPP NOTICIAS Y EPENSA. PRESENTADA POR: LIC. LUCIA 
DESIRÉE BARJA MARQUINA. UMSM. LIMA 2016 
Según Barja (2016): 
La presente investigación busca definir el perfil del nuevo periodista digital 
peruano en los procesos de convergencia de plataformas de los medios 
analizados, determinando sus características sociodemográficas, sus rutinas 
laborales y los usos de la tecnología que este ejerce en su labor diaria. Cabe 
resaltar que este estudio busca graficar la situación actual en la que encuentra 
el fenómeno de la convergencia y su impacto en los profesionales de los medios 
analizados. 
El estudio sigue una metodología mixta, aunque con mayor énfasis en el 
paradigma cualitativo, para la recolección de datos se utilizaron técnicas como 
encuestas y entrevistas. La unidad de análisis son las percepciones de los 
periodistas digitales en los procesos de convergencia de El Comercio, RPP 
NOTICIAS y Epensa. Se encuestaron a 32 periodistas digitales, 11 de El 
Comercio, 11 de Epensa y 10 de RPP NOTICIAS, encargados de la producción 
de contenidos multiplataforma en cada medio. Asimismo, se entrevistaron a 
cuatro editores jefe encargados de la plataforma web y su posterior coordinación 
entre todas las plataformas. 
Los resultados de la investigación han sido gratificantes en la medida que se ha 
podido confirmar algunos supuestos como el relacionado con los cambios 
operados en el perfil, debido a que se logró comprobar que sí han cambiado la 
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amplia gama de factores que bosquejan el perfil del nuevo periodista digital 
peruano en los procesos de convergencia de plataformas respecto a lo que 
estudios previos señalaban sobre las habilidades y destrezas que le son exigidas 
en la producción de contenidos digitales, así como en las responsabilidades que 
debe asumir en una plataforma integrada, como las capacitaciones sobre el uso 
de herramientas tecnológicas, las habilidades más valoradas para el cargo, la 
producción de contenidos y las tareas periodísticas que realizan diariamente. 
La investigación señala que no solo han cambiado los aspectos 
sociodemográficos, como la edad, nivel de estudios y la trayectoria profesional 
de los ciberperiodistas, sino también las rutinas laborales que estos cumplen 
diariamente en como la cobertura y obtención de información. 
En el caso puntual de los profesionales de El Comercio, RPP NOTICIAS y 
Epensa, podríamos afirmar que este profesional proviene de universidades 
privadas y ha alcanzado el grado de bachiller en Periodismo. Tiene entre 5 y 10 
años de experiencia en trabajo web; y ha recibido capacitaciones en SEO 
(Search Engine Optimizer). Además, ejerce en su mayoría el cargo de redactor 
web y produce contenidos de temas policiales y locales, para al menos dos 
plataformas (impreso/ radio/ televisión/ web). 
ARTÍCULO CIENTÍFICO: EL PERIODISMO DIGITAL Y SUS RETOS EN LA 
SOCIEDAD GLOBAL Y DEL CONOCIMIENTO. REALIZADO POR: CARLOS 
OLIVA MARAÑÓN. UNIVERSIDAD REY JUAN CARLOS. ISSN 1696-7348.  
ESPAÑA 2014 
Según Oliva (2014): 
El periodismo del siglo XXI se está adaptando a la Sociedad de la Información y, 
especialmente, a través del fenómeno Internet, ha nacido un medio de 
comunicación digital, interactivo y multimedia que supone una nueva forma de 
elaborar, estructurar y difundir las noticias. La era digital ha afectado al ámbito 
de los medios de comunicación, los cuales están presentes en la Red y se 
reinventan y crecen continuamente con nuevas herramientas y servicios para 
aprovechar al máximo las ventajas, los atractivos y los valores añadidos que 
proporcionan las Tecnologías de la Información y de la Comunicación. Este 
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artículo revisa las reflexiones que, desde la propia profesión periodística, se 
están realizando para afrontar los retos que conllevan estos cambios 
tecnológicos y sociales. 
TESIS: PERIODISMO DIGITAL: ANÁLISIS DE LA NUEVA FORMA DE 
ADAPTARSE AL MERCADO EN LOS MEDIOS DE ESPECTÁCULOS. 
PRESENTADA POR: IGNACIO ALBERTO FERNÁNDEZ PODESTÁ. 
UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS. LIMA 2018 
Según Fernández (2018): 
En la presente investigación, tuvo como objetivo analizar la manera en que los 
medios digitales Trome y Perú21 se adaptaron al mercado del espectáculo a 
través de la exposición no autorizada de la intimidad. En base a las herramientas 
y recursos digitales, las plataformas webs, lograron construir contenidos 
periodísticos gracias a nuevos nichos de información. Metodológicamente para 
este estudio, se tomó la situación mediática de Yahaira Plasencia y Michelle 
Soifer, para ello, se seleccionaron 92 noticias comparables de ambos medios 
entre enero de 2016 hasta diciembre de 2017 para aplicar un efectivo análisis de 
datos. En el caso de Yahaira Plasencia, se elaboraron noticias a través de una 
historia real de desamor. La infidelidad a uno de los futbolistas más populares de 
nuestro país generó que los personajes públicos involucrados ganen mayor 
popularidad y los medios produzcan contenidos llamativos. Mientras que, el caso 
de Michelle Soifer tuvo un gran impacto por la forma de encarar a los medios. El 
personaje público aprovechó sus problemas personales para mantenerse 
vigente en el ambiente. Sin embargo, tras el análisis, nos quedó la duda sobre 
la veracidad de los hechos que involucraron a Soifer en aquel momento. Como 
principal conclusión el periodismo se adaptó a una nueva forma de construir 
historias del espectáculo y que con el pasar del tiempo se convirtieron en la 
preferencia de las principales empresas de comunicación del país. 
TESIS: EL PERIODISTA DIGITAL EN LOS MEDIOS PRENSA LIBRE, EL 
PERIÓDICO, SIGLO XXI, DIARIO LA HORA: PERFILES Y RETOS. 
PRESENTADA POR: YAQUELIN IVETH SÁENZ PEÑA. UNIVERSIDAD DE SAN 
CARLOS DE GUATEMALA. 2011 
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Según Sáenz (2011): 
Con el propósito de obtener los datos y la información para determinar las 
características del periodista digital se realizó una investigación bibliográfica y 
documental en las bibliotecas de la Universidad de San Carlos de Guatemala y 
Flavio Herrera, de la Escuela de Ciencias de la Comunicación, así como por 
internet. 
Para realizar la investigación se seleccionaron las versiones digitales de los 
medios escritos que existen en la ciudad de Guatemala: Prensa Libre, El 
Periódico, Siglo XXI, Diario La Hora. Asimismo, se entrevistó a empleadores y 
editores web que laboran en la versión digital, quienes informaron respecto de 
las funciones, conocimientos, responsabilidades, cualidades, actitudes y equipo 
básico que el periodista digital debe manejar. De igual forma, proporcionaron 
información, desde su punto de vista, acerca de la situación actual del mercado 
laboral. 
Los resultados obtenidos mediante este trabajo de tesis, se determinó que las 
funciones básicas del periodista digital son: redactar, presentar, informar, 
describir y orientar al público en relación con las noticias y el acontecer diario del 
país, redactando la página con la información presentada en el medio impreso 
ya sea copiando literalmente lo que se presenta en el diario impreso o realizando 
un resumen de la misma noticia, como también subiendo a la web noticias que 
no se publican en el diario impreso y actualizando las noticias al instante. 
También se definió que entre las responsabilidades más importantes que el 
periodista digital debe manejar están: orientar e informar. El periodista 
responsable de realizar la versión web es quien elabora la noticia de la versión 
digital. En algunos medios el periodista copia la noticia tal y como está en la 
versión impresa, en otros los periodistas redactan de una manera 
completamente distinta la noticia, aunque sea la misma o bien como en el caso 
de Prensa Libre el periodista digital está actualizando la versión web con las 
noticias que pasan en el momento, esto hace que las noticias no sean las 
mismas de la versión impresa y que las noticias se estén renovando 
constantemente. En cuanto a la portada del medio en la versión digital, el 
periodista digital es el encargado de “subir” la página principal que aparece en el 
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medio impreso. Actualmente Siglo XXI “sube” la versión impresa completa sin 
realizarle cambios. El Periódico “sube” la portada de la versión impresa y está 
actualizando la versión web con noticias que suceden en el momento y videos 
de algunas noticias. En el caso de Prensa Libre actualizan la página principal de 
la versión web cada cierto tiempo por lo que la portada cambia cada vez que se 
visita la versión web. El diario La Hora publica en la versión web lo mismo que 
publica en la versión impresa. Más adelante se mencionan cualidades y 
características como: aprender constantemente, conocer redes sociales, ser 
creativo y original, dominar su quehacer, ser extrovertido, comunicador, tener 
memoria visual y retentiva, ser observador, tener iniciativa y capacidad de prever, 
así como planificar. Cabe destacar que lo que más interesa a los empleadores 
es que el periodista digital tenga conocimiento de redes sociales ya que una de 















































II. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL 
1. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
1.1 Técnica 
La técnica que se empleará para la realizar la investigación es la Encuesta. 
1.2 Instrumento de recolección de datos 
Como instrumento se aplicará para el levantamiento de información el Cuestionario. 
2. CAMPO DE VERIFICACIÓN 
2.1 Ámbito de localización 
El ámbito de localización es en la Provincia de Arequipa. 
2.2 Unidades de estudio  
 
2.2.1 Universo  
La población de estudiantes universitarios está comprendida por 179,075.  
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática. INEI  
2.2.2 Muestra 
La muestra está comprendida por 372 unidades de estudio, hombres y mujeres 
estudiantes de universidades públicas y privadas. Se ha considerado 95% de nivel 
de confiabilidad y 5% de margen de error. 
 





3. ESTRATEGIA DE RECOLECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 
3.1 Criterios y procedimientos de recolección de datos 
• Diseño y elaboración del cuestionario. 
• Aplicar prueba piloto a 10 estudiantes universitarios. 
• Mejoramiento del instrumento de acuerdo a la prueba piloto 
• Establecer fechas de aplicación del cuestionario. 
• Capacitar a 5 encuestadores para la aplicación. 
• Aplicación de instrumento.  
• Formular pregunta filtro para saber si es estudiante universitario. 
3.2 Procesamiento de la información  
• Tabulación de los datos obtenidos. 
• Sistematizar los datos en el software Ms. Excel. 
• Realizar la elaboración de las tablas y gráficos.  
• Realizar la interpretación de las tablas y gráficos.  
• Elaboración de las conclusiones y recomendaciones.  
• Elaboración del informe final. 
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2. Desarrollo del 
proyecto 
                X X X X         
Recolección 
de datos 
                 X X X         
Conclusiones 
y sugerencias 
                    X X X      
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TABLA No 01 
 
 CONSUMO DE NOTICIAS EN REDES SOCIALES 
 
OPCIONES Om % 
Facebook 325 37.83 
Twitter 81 9.43 
Instagram 176 20.49 
Whatsapp 102 11.87 
Youtube 142 16.53 
No leo noticias en redes 
sociales 20 2.33 
Otros 13 1.51 
TOTAL 100.00 
 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la pregunta, ¿Consume noticias en redes sociales?, los encuestados 
respondieron, 37.83% Facebook, 20.49% Instagram, 16.53% Youtube, 11.87% 
Whatsapp, 9.43%, Twitter, 2.33 No leo noticias en redes sociales y 1.51% otros. 
 
Podemos observar; que más de la tercera parte de los encuestados tiene una 
preferencia por consumo de noticias en la red social Facebook, lo cual la ubica 
como la principal red social usada para el consumo de noticias; un margen muy 
bajo no leen noticias en redes sociales contra un recuento muy alto de los 
entrevistados que si lo hacen, lo cual indica una fuerte preferencia de búsqueda de 
información por medio de las redes sociales, en especial de la red social Facebook; 
se aprecia también, una preferencia menor, pero considerable por el consumo de 
noticias en las redes sociales Instagram; YouTube, WhatsApp y Twitter seguida de 
lejos por Otros que, los entrevistados detallaron como Google y revistas digitales 
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TABLA No 02 
 
CONSUMO DE NOTICIAS EN DIARIO VIRTUALES 
 
 
OPCIONES Om % 
El Correo. 115 16.76 
El Pueblo. 47 6.85 
Sin fronteras. 27 3.94 
La República. 152 22.16 
Noticias. 20 2.92 
El Comercio. 122 17.78 
El Ojo. 24 3.50 
 Otros 64 9.33 
No leo noticias en diarios 
virtuales. 115 16.76 
TOTAL 100 
 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la pregunta, ¿Consume noticias en algún diario virtual?, los encuestados 
respondieron, 22.16% La República, 17.78% El Comercio, 16.76% El Correo, 16.76  
No leo noticias en diarios virtuales, 9.33% otros, 6.85% El Pueblo, 3.94% Sin 
Fronteras, 3.50% El Ojo y 2.92% Noticias. 
 
Podemos observar; que la cuarta parte de los encuestados tiene una preferencia 
por consumo de noticias en el diario virtual La República, lo cual indica la mayor 
preferencia por este diario virtual; luego con un margen un poco menor no leen 
noticias en diarios virtuales contra un alto recuento de los encuestados que si lo 
hacen, lo cual indica una fuerte preferencia en el consumo de información por este 
medio; se aprecia también, una preferencia menor por el consumo de noticias en 
diarios virtuales como El Comercio, El Correo, seguidos de lejos por El Pueblo, Sin 
Fronteras, El Ojo y Noticias. En la opción otros (en cantidades muy bajas) los 
entrevistados indicaron su preferencia por los diarios virtuales Ojo Público, HBA 
Noticias, Frase Corta, Depor, Andina, El búho, App BBC, Líbero y Wefere news 
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TABLA No 03 
 
CONSUMO DE NOTICIAS EN WEBLOG PERIODÍSTICO 
 
OPCIONES f % 
Siempre 14 3.76 
A veces 169 45.43 
Nunca  189 50.81 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
 
En la pregunta, ¿Consume noticias en algún Weblog periodístico?, los encuestados 
respondieron, 50,81% Nunca, 45,43% A veces, 3.76% Siempre. 
 
Podemos observar; que la mitad de los encuestados nunca consume noticias por 
medio de algún Weblog periodístico, poco menos de la mitad de entrevistados a 
veces consumen noticias en algún Weblog periodístico contra un bajo recuento que 
indicaron siempre lo hacen, lo cual indica que a veces consume noticias en los 
Weblog periodísticos pero la menor incidencia se presenta en siempre, donde los 
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 CONSUMO POR TEMÁTICA (TIPOS) DE NOTICIAS 
 
OPCIONES Om % 
Sociedad 274 16.91 
Ambiental 169 10.43 
Deportivo 98 6.05 
Cultural 206 12.72 
Científico 145 8.95 
Político 169 10.43 
Entretenimiento  216 13.33 
Informativo 244 15.06 
Alternativo 68 4.20 
Ninguno 17 1.05 
Otros 14 0.86 
TOTAL 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿Qué temática (tipos) de noticias consume?, los encuestados 
respondieron, 16.91% Sociedad, 15.06% Informativo, 13.33% Entretenimiento, 
12.72% Cultural, 10.43% Ambiental, 10.43% Político, 8.95% Científico, 6.05% 
Deportivo, 4.20% Alternativo, 1.05% Ninguno y 0.86% Otros. 
 
Como se puede apreciar; el tipo de noticias que consumen los entrevistados no 
tiene una marcada preferencia ya que los recuentos están distribuidos en niveles 
bajos y similares (de manera individual todos menores a la quinta parte del total), 
en este punto se muestra un mayor interés por noticias de Sociedad seguido por 
poco de noticias de tipo Informativo, entretenimiento y cultural;  segundo, tenemos  
valores cercanos y menores a la décima parte del total la preferencia por noticias 
de tipo político, científico, deportivo y alternativo;  se tiene un recuento demasiado 
bajo de encuestados que no muestra interés por algún tipo de noticias (opción 
ninguno) contra el alto interés de los que consumen algún tipo de noticias, lo cual 
indica que los encuestados tienen un interés muy alto en el consumo de noticias de 
diverso tipo; se tiene en la opción de otros tipos de noticias donde indicaron su 
preferencias por ciencia ficción, e-sports y mundo del ámbito de los videojuegos 
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TABLA No 05 
 
CONSUMO DE FORMAS INFORMATIVAS  
 
OPCIONES Om % 
Texto 240 19.70 
Fotografías 274 22.50 
Videos 277 22.74 
Audios 61 5.01 
Infografías 95 7.80 
Documentos originales 78 6.40 
Notas de prensa 159 13.05 
Interpretativo 24 1.97 
Otros 0 0.00 
Ninguno 10 0.82 
TOTAL 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la pregunta, ¿Qué formas informativas consume más?, los encuestados 
respondieron, 22.74% Videos, 22.50% fotografías, 19.70% texto, 13.05% Notas de 
prensa, 7.80% Infografías, 6.40% documentos digitales, 5.01% Audios, 1.97% 
Interpretativo, 0.82% ninguno y 0% otros. 
Podemos ver; primero, casi la cuarta parte de los encuestados muestra una 
preferencia por consumo de noticias en forma de fotografías, seguida casi en la 
misma cantidad del consumo de noticias en forma de videos, sumando estos dos 
primeros ítems tenemos casi la mitad de la preferencia por estas formas 
informativas, cuyo contenido es del tipo multimedia (imágenes y videos), lo cual 
indica una mayor preferencia por estas formas informativas más acorde a la 
tecnología; segundo, luego se tiene (en cantidades individuales de menos de la 
quinta parte)  las formas informativas del tipo Texto y notas de prensa (ambas 
suman casi la tercera parte del total de encuestados); tercero, el resto de 
encuestados no tienen una preferencia marcada en la forma informativa que 
consume como son Infografías, documentos digitales, Audios e Interpretativo 
(todos estos suman menos de la quinta parte del total); cuarto, en otro tipo de forma 
informativa que consumen (Otros) no se obtuvo ningún resultado. En general se 
nota un muy alto consumo de alguna forma informativa contra el resultado tan bajo 
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TABLA No 06 
 
FINALIDAD EN EL CONSUMO DE GÉNERO INFORMATIVO 
 
OPCIONES Om % 
Noticias 274 37.48 
Reportajes 176 24.08 
Entrevistas  172 23.53 
Documentación diversa 85 11.63 
Ninguna 24 3.28 
TOTAL 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿Cuál es su finalidad en el consumo de género informativo?, los 
encuestados respondieron: 37.48% Noticias, 24.08% Reportajes, 23.53% 
Entrevistas, 11.63% Documentación diversa y 3.28% Ninguna. 
Como se puede apreciar en los resultados; más de la tercera parte de los 
encuestados tiene como finalidad el consumo de genero informativo del tipo 
Noticias, siendo esta la más buscada al momento de consumir información; sigue 
otra cantidad importante (casi la cuarta parte de encuestados) que muestran interés 
por genero informativo del tipo Reportajes y casi una cantidad similar del tipo 
Entrevistas haciéndose notar también, un marcado interés por estos tipos de 
genero informativo; ya más distante el consumo de genero informativo del tipo 
Documentación diversa con poco más de la décima parte de la preferencia de los 
encuestados; si sumamos todas estas opciones en el consumo de genero 
informativo tenemos un resultado altísimo de lectores que tienen alguna finalidad 
en el consumo de genero informativo comparado con el mínimo recuento de 
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TABLA No 07 
 
FINALIDAD EN EL CONSUMO DE GÉNERO DE OPINIÓN 
 
OPCIONES Om % 
Editorial 81 9.94 
Artículo de opinión 223 27.36 
Columna 71 8.71 
Comentario 199 24.42 
Critica  193 23.68 
Cartas al director 7 0.86 
Ninguna 41 5.03 
TOTAL 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿Cuál es su finalidad en el consumo de genero de opinión?, los 
encuestados respondieron, 27.36% Artículo de opinión, 24.42% Comentario, 
23.68% Critica, 9.94% Editorial, 8.71% Columna, 5.03% Ninguna y 0.86% Cartas 
al director. 
Los resultados muestran que; más de la cuarta parte de los encuestados tienen 
como finalidad en el consumo de género de opinión los Artículos de opinión, 
mostrando así su mayor preferencia por esta opción; con un recuento individual 
poco menor a la cuarta parte del total tenemos las opciones de Comentarios y 
crítica, siendo también considerados como una preferencia importante; ya muy 
lejanos encontramos la preferencia por Editorial y Columna con un consumo no 
muy alto por parte de los encuestados y con un recuento mucho más bajo las Cartas 
al director; si sumamos todos estas opciones en el consumo de genero de opinión 
obtenemos un resultado altísimo de personas que tienen alguna finalidad en el 
consumo de genero de opinión comparado con el mínimo resultado de 
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TABLA No 08 
 
FINALIDAD EN EL CONSUMO DE GÉNERO DE INVESTIGACIÓN 
 
OPCIONES Om % 
Reportaje de investigación de actualidad 270 41.16 
Reportaje de investigación histórico 149 22.71 
Presentación de documentación  112 17.07 
Crónica investigativa 95 14.48 
Ninguna 30 4.57 
TOTAL 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la pregunta, ¿Cuál es su finalidad en el consumo de género investigación?, los 
encuestados respondieron, 41.16% Reportaje de investigación de actualidad, 
22.71% Reportaje de investigación histórico, 17.07% Presentación de 
documentación, 14.48% Crónica investigativa y 4.57% Ninguna. 
 
Podemos observar que; más de la tercera parte de encuestados tiene como 
finalidad en el consumo de genero investigativo, el Reportaje de investigación de 
actualidad, mostrando así un considerable interés por esta opción, ubicándose 
como la de mayor preferencia; le sigue por poco más de la quinta parte de 
encuestados encontramos un interés por el Reportaje de investigación histórico 
mostrando también un interés considerable para esta finalidad; poco después 
encontramos (con recuentos de menos de la quinta parte de encuestados) tanto la 
Presentación de documentación y Crónica investigativa, con un recuento no tan 
elevado, pero también, considerable en la preferencia; si sumamos todos estas 
opciones en el consumo de genero investigativo obtenemos un resultado altísimo 
de encuestados que tienen alguna finalidad en el consumo de este género 
comparado con el mínimo resultado de entrevistados (Ninguna) que no  muestran 
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TABLA No 09 
 
FRECUENCIA DE CONSUMO PERIODISMO DIGITAL POR GÉNEROS 
 
   Frecuencia  Diario Inter diario Eventual Nunca TOTAL 
Género f % f % f % f % f % 
Informativo 227 61.02 71 19.09 54 14.52 20 5.38 372 100.00 
De opinión 47 12.63 186 50.00 115 30.91 24 6.45 372 100.00 
Investigativo 44 11.83 101 27.15 183 49.19 44 11.83 372 100.00 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la pregunta, ¿Con que frecuencia consume periodismo digital en los siguientes 
géneros?, los encuestados respondieron; para Género informativo: 61.02% Diario, 
19.09% Inter diario, 14.52% Eventual y 5.38% Nunca; para Género de opinión: 
50.00% Inter diario, 30.91% Eventual, 12.63% Diario, y 6.45% Nunca y para Género 
Investigativo: 49.19% Eventual, 27.15% Inter diario, 11.83% Diario y Nunca. 
 
Se observa en los datos; primero un recuento bastante elevado de encuestados 
(poco más de los 3/5 del total) consume periodismo digital del género informativo a 
diario, lo cual indica un alto interés en la búsqueda de información de forma diaria; 
segundo, luego tenemos que la mitad de los encuestados mostro su preferencia 
por el consumo de periodismo digital del género de opinión, pero de manera inter 
diaria, lo cual nos indica una recuento medio en el consumo del género de opinión 
de forma inter diaria, siendo una cantidad bastante considerable; tercero, una parte 
de los encuestados mostraron un interés en el consumo de periodismo digital del 
género investigativo pero de forma eventual en un recuento igual de considerable; 
cuarto, los niveles medios en el consumo de periodismo digital los encontramos en 
el género informativo de manera inter diaria, en el género de opinión de forma 
eventual y en el género investigativo de forma inter diaria con niveles algo 
considerables; quinto, con resultados mucho menores a los observados en las 
anteriores categorías los encuestados mostraron un interés mínimo en la frecuencia 
que consume periodismo digital en el género informativo de manera inter diaria, en 
el género de opinión de manera diaria y en el género investigativo de manera diaria; 
sexto, los niveles más bajos los encontramos en los encuestados que nunca 
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   Diario                           Inter diario                        Eventual                       Nunca 
consumen periodismo digital, con niveles no tan considerables comparados al alto 
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TABLA No 10 
 
TIEMPO DEDICADO EN CONSUMO DE PERIODISMO DIGITAL 
 
OPCIONES f % 
Hasta 15 minutos 125 33.60 
De 16 a 30 minutos 142 38.17 
De 31 a 60 minutos 68 18.28 
De 61 a 120 minutos 10 2.69 
De 120 a más 0 0.00 
No dedico tiempo 27 7.26 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿En promedio cuánto tiempo dedica al día para el consumir 
periodismo digital?, los encuestados respondieron, 38.17% De 16 a 30 minutos, 
33.60% Hasta 15 minutos, 18.28% De 31 a 60 minutos, 7.26% No dedico tiempo, 
2.69% De 61 a 120 minutos y 0.00 % De 120 a más.  
Se puede observar que; más de la tercera parte de los encuestados dedica al 
menos entre un cuarto y media hora diarios para el consumo de periodismo digital 
siendo este intervalo el mayor tiempo que los encuestados dedican para consumo 
de periodismo digital al día; se aprecia que la tercera parte de los encuestados (una 
cantidad también significativa) dedica al menos un cuarto de hora diaria al consumo 
de periodismo digital (recuento también importante); casi la quinta parte de 
encuestados dedica entre media hora a una hora en el consumo de periodismo 
digital al día; en el caso de los usuarios que dedican al día entre una y dos horas 
en consumir periodismo digital encontramos un recuento de encuestados mínimo; 
cuarto, se puede apreciar que ninguno de los encuestados consume periodismo 
digital por más de dos horas al día; quinto, menos de la décima parte de 
encuestados indicó que no dedica ningún tiempo al consumo de periodismo digital, 
lo cual, si sumamos todos los valores obtenemos que  aproximadamente 9 de cada 
10 personas dedican al menos 2 horas  al día para consumir periodismo digital, este 
es un recuento altísimo de consumo periodismo digital pero no por más de 2 horas 
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TABLA No 11 
 
SOFTWARE PARA EL CONSUMO DE PERIODISMO DIGITAL 
 
OPCIONES Om % 
Aplicaciones (APP) 146 26.02 
Windows  152 27.09 
Android 172 30.66 
Sistema operativo para Macintosh Mac OS 57 10.16 
Otros 7 1.25 
No leo noticias en redes sociales. 27 4.81 
TOTAL 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la pregunta, ¿Qué software utiliza para el consumo de periodismo digital?, los 
encuestados respondieron; 30.66% Android, 27.09% Windows, 26.02% 
Aplicaciones (APP), 10.16% Sistema operativo para Macintosh Mac OS, 4.81% No 
leo noticias en redes sociales y 1.25% Otros. 
Se puede observar que; casi la tercera parte de los encuestados indico que utiliza 
el software Android (software mayormente instalado en los dispositivos Smartphone 
o celulares, excepto los de la marca Apple), aquí podemos encontrar el mayor 
recuento del uso de este software lo cual indica que la mayor parte de encuestados 
consume periodismo digital por medio de su celular; en un recuento menor, los 
encuestados indicaron que utilizan el software Windows (software instalado en la 
mayoría de equipos de cómputo) colocándose en el segundo lugar de preferencia; 
un recuento también importante (poco más de la cuarta parte de encuestados) 
indicaron el uso de aplicaciones (APP), lógicamente la mayor cantidad de 
aplicaciones se utilizan también en los dispositivos Smartphone (celulares); con un 
recuento más bajo (la décima parte del total) los encuestados indicaron el uso del 
Sistema operativo para Macintosh Mac OS (usado en los dispositivos Apple); 
quinto, una cantidad mínima de encuestados indicaron que no utilizan ningún tipo 
de software, ya que, no leen noticias en redes sociales, esta cantidad comparada 
con las personas que utilizan algún tipo de software es mínima; una cantidad 
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TABLA No 12 
 
HARDWARE UTILIZADO PARA CONSUMO DE PERIODISMO DIGITAL 
OPCIONES Om % 
Computadora personal (PC) 152 18.12 
Computadora personal (APPLE) 20 2.38 
Laptop  149 17.76 
Laptop Apple 34 4.05 
Tablet 37 4.41 
IPad 34 4.05 
Celulares Smartphone 203 24.20 
Celulares APPLE 105 12.51 
Televisores Smartphone  81 9.65 
No consumo periodismo digital 21 2.50 
Otros 3 0.36 
TOTAL 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿Qué software utiliza para el consumo de periodismo digital?, 
los encuestados respondieron, 24.20% Celulares Smartphone, 18.12% 
Computadora personal (PC), 17.76% Laptop, 12.51% Celulares APPLE, 9.65% 
Televisores Smartphone, 4.41% Tablet, 4.05% IPad, 4.05% Laptop Apple, 2.50% 
No consumo periodismo digital, 2.38% Computadora personal (APPLE) y 0.36% 
Otros. 
Se puede apreciar que; casi la cuarta parte de los encuestados indicaron su 
preferencia por el uso de celulares Smartphone, siendo este dispositivo el más 
utilizado para el consumo de periodismo digital; seguidamente encontramos con un 
recuento poco menor (casi la quinta parte del total) a la computadora personal (PC) 
y con un recuento similar a las Laptop, ubicándose en la segunda posición de 
dispositivos usados para consumo de periodismo digital; con un recuento más bajo 
encontramos a los celulares Apple con poco más de la décima parte del total de 
encuestados y  los celulares Smartphone con una cantidad poco menor; con 
recuentos ya muy bajos encontramos a las Tablet, los IPad y Laptop Apple estos 
tres suman poco más de la décima parte del total de encuestados; en una cantidad 
mínima los encuestados indicaron el uso de la computadora personal Apple, 
cantidad casi similar a las personas que indicaron no consumir periodismo digital, 
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lo cual comparado con la suma de las demás opciones nos da un recuento mínimo 
de encuestados que no consumen periodismo, una cantidad demasiado baja indico 
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TABLA No 13 
 
IDENTIFICACIÓN CON LA NOTICIA DE SU INTERÉS 
 
OPCIONES f % 
Siempre 75 20.16 
A veces  277 74.46 
Nunca 20 5.38 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la pregunta, ¿Se identifica con la noticia de su interés?, los encuestados 
respondieron, 74.46% A veces, 20.16% Siempre y 5.38% Nunca. 
 
Se puede apreciar que; la mayor parte de encuestados (casi las 3/4 partes del total) 
indicaron que a veces se identifican con la noticia de su interés, lo cual indica que 
todo este recuento de lectores se identifican con la noticia de su interés pero solo 
algunas veces; la quinta parte de encuestados indicó que siempre se identifica con 
la noticia de su interés lo cual es un recuento bajo (comparado con el anterior) de 
encuestados que siempre se sienten identificados con la noticia de su interés; 
tercero, un recuento mínimo de encuestados indicó que nunca se identifica con la 
noticia de su interés, esto comparado con el suma de las opciones de los 
encuestados que si se identifican con la noticia de su interés es una cantidad 
mínima lo cual indica que algunas veces o siempre casi la totalidad de los 
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TABLA No 14 
 
PERSONALIZACIÓN DE LA INFORMACIÓN 
 
OPCIONES f % 
Si he personalizado lo que deseo ver. 132 35.48 
No he personalizado, lo que deseo ver. 64 17.20 
La fuente no me permite personalizar. 41 11.02 
No sabía que podía hacerlo. 64 17.20 
Me gustaría personalizar lo que deseo.  44 11.83 
Me da lo mismo. 27 7.26 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la pregunta, ¿Usted a personalizado el tipo de información que desea recibir?, los 
encuestados respondieron, 35.48% Si he personalizado lo que deseo ver, 17.20% No he 
personalizado, lo que deseo ver, 17.20% No sabía que podía hacerlo, 11.83% Me gustaría 
personalizar lo que deseo, 11.02% La fuente no me permite personalizar, 7.26% Me da lo 
mismo. 
Como se puede apreciar; Mas de la tercera parte de los encuestados indicó que si ha 
personalizado el tipo de información que desea recibir lo cual, la ubica en primer lugar de 
preferencia con un recuento alto comparado con las otras opciones (casi el doble de la 
siguiente opción); seguidamente con cantidad de encuestados de casi la quinta parte del 
total, los encuestados indicaron que no han personalizado lo que desean ver y una  
cantidad igual de encuestados indicó que no sabía que podía hacerlo, ambos sumados dan 
un recuento similar a los encuestados que si personalizaron lo que desean ver 
distribuyéndose de manera casi igual los que respondieron que sí y los que respondieron 
que no; más alejado con poco más de la quinta parte del total de encuestados encontramos 
también (casi con el mismo recuento) los que indicaron que la fuente no les permite 
personalizar y a los que les gustaría personalizar lo que desean; con un recuento mínimo 
(menos de la décima) se ubican los encuestados que indicaron que les da lo mismo 
personalizar el tipo de información que desea recibir, este recuento comparado con el total 
de las demás opciones es demasiado bajo, esto nos da una idea del alto interés de las 
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TABLA No 15 
 
APORTE DE COMENTARIOS EN LAS NOTICIAS 
 
OPCIONES f % 
Siempre 0 0.00 
A veces  183 49.19 
Nunca 189 50.81 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿Al leer la noticia digital deja algún comentario?, los 
encuestados respondieron, 50.81% Nunca, 49.19% A veces, 0.00% Siempre. 
 
Se puede apreciar que, más de la mitad de los encuestados indicó que nunca dejan 
un comentario al leer noticias digitales, es decir que simplemente leen la noticia y 
no aportan ningún tipo de información a la misma, éste es un recuento de 
encuestados muy alto de no participación al momento de leer alguna noticia digital;  
seguidamente se tiene un grupo de encuestados que indicaron que a veces dejan 
algún comentario al leer la noticia digital, una cantidad también alta que está casi 
en misma cantidad con los que nunca dejan algún comentario; en la opción 
siempre, ningún encuestado marco esta opción, lo que indica que no hay un interés 
marcado de encuestados que dejan algún comentario al leer la noticia digital, estos 
resultados no permiten ver que casi la mitad deja comentarios y la otra nunca lo 
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TABLA No 16 
 
PERCEPCIÓN SOBRE SUS COMENTARIOS 
 
OPCIONES f % 
Sí, totalmente acertados. 51 13.71 
Sí, medianamente acertados. 135 36.29 
Sí, pero no son acertados. 10 2.69 
No hago comentarios 176 47.31 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la pregunta, ¿Considera que sus comentarios son acertados?, los encuestados 
respondieron, 47.31% No hago comentarios, 36.29% Si, medianamente acertados, 
13.71% Si, totalmente acertados, 2.69% Sí, pero no son acertados. 
 
Se puede observar que; casi la mitad de encuestados marco la opción No hago 
comentarios, resultado similar al obtenido en los resultados de la pregunta anterior 
(tabla No 16) donde los encuestados indicaron que nunca dejan un comentario al 
leer una noticia digital, lo cual denota que casi la mitad de encuestados son simples 
observadores al momento de leer alguna noticia digital; más de la tercera parte de 
encuestados consideran que sus comentarios son medianamente acertados, lo 
cual indica que esta cantidad de encuestados dicen lo que piensan al momento de 
comentar sin estar seguros si su comentario es acertado; se tiene un recuento más 
bajo (con poco más de la décima parte) de encuestados que opinaron que sus 
comentarios si son totalmente acertados, una cantidad muy baja de encuestados 
que piensan o tienen la seguridad de que sus comentarios son totalmente 
acertados;  en una cantidad mínima de encuestados encontramos que si comentan 
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Si, totalmente acertados. Si, medianamente acertados.












TABLA No 17 
 
RESPUESTA A COMENTARIOS 
 
OPCIONES f % 
Siempre 31 8.33 
A veces  135 36.29 
Nunca 206 55.38 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la pregunta, ¿Ha recibido respuesta o retro-alimentación a sus comentarios?, 
los encuestados respondieron, 55.38% Nunca, 36.29% A veces, 8.33% Siempre. 
 
Se puede apreciar que; más de la mitad de los encuestados indicaron que nunca 
han recibido respuesta o retro-alimentación a sus comentarios, es una cantidad alta 
que nos hace notar que más de la mitad de encuestados no participa o no comenta 
los comentarios de otras personas; más de la tercera parte de encuestados indica 
que a veces ha recibido respuesta o retro-alimentación a sus comentario, lo cual es 
un recuento no tan alto de participación al momento de dar respuesta a los 
comentarios de otras personas; con una cantidad menor a la décima parte de 
encuestados tenemos los que indicaron que siempre han recibido respuesta o retro-
alimentación a sus comentario, esto nos indica que es un recuento muy bajo del 
total de encuestados que da respuesta a los comentarios de otras personas, 
denotando así el poco interés de las persona en afirmar o poner en discusión los 
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GRÁFICA No 18 
 
FORMATOS QUE COMPARTE CON OTROS USUARIOS 
 
OPCIONES Om % 
Textos 223 21.28 
Fotografías 223 21.28 
Videos 237 22.61 
Audios 81 7.73 
Infografía 64 6.11 
Imágenes 186 17.75 
Ninguno 34 3.24 
Otros 0 0.00 
TOTAL 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿Cuál de los siguientes formatos comparte con otros usuarios?, 
los encuestados respondieron, 22.61% Videos, 21.28% Fotografías, 21.28% 
Textos, 17.75% imágenes, 7.73% Audios, 6.11% Infografía, 3.24% Ninguno, 0.00% 
Otros. 
 
Se puede observar que; algo más de la quinta parte de encuestados indica que el 
formato que mayormente comparte con otros usuarios son los videos, casi en 
similar cantidad a los que indicaron compartir fotografías y textos; con menos de la 
quinta parte el total de encuestados encontramos a los que comparten el formato 
imágenes, el cual sumado a las primeras opciones de los formatos de tipo 
multimedia compartidos con otros usuarios nos dan un recuento muy alto de este 
tipo de formato compartido (multimedia). En menor cantidad se ubican los que 
comparten audios e infografía en similar y muy pequeña cantidad; Cuarto, se tiene 
un muy bajo recuento de encuestados indicaron que no comparten ningún formato 
con otros usuarios, el cual es un recuento demasiado bajo a comparación de casi 
la totalidad de encuestados que si comparten algún tipo de formato con otros 
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TABLA No 19 
 
PERTENECE/PARTICIPA EN CIBER-COMUNIDAD 
 
OPCIONES f % 
Si pertenezco 47 12.63 
No pertenezco 281 75.54 
Pertenezco pero no participo 34 9.14 
Pertenezco y participo 10 2.69 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿Pertenece/participa de alguna ciber-comunidad de noticias?, 
los encuestados respondieron, 75.54% No pertenezco, 12.63% Si pertenezco, 9.14% 
Pertenezco, pero no participo, 2.69% Pertenezco y participo. 
 
Como se puede apreciar; tenemos que más de la tercera parte de encuestados 
indica que no pertenece a alguna ciber-comunidad de noticias, este es un recuento 
muy alto de encuestados que expresan su no participación en este tipo de ciber-
comunidades; en una cantidad poco mayor a la décima parte de encuestados se 
tiene a los que indicaron si pertenecer a alguna ciber-comunidad de noticias, un 
recuento bajo si lo comparamos con los que no lo hacen; de los que indicaron 
pertenecer a alguna ciber-comunidad solo una cantidad menor a la décima parte 
del total indica que no tiene participación en ciber-comunidad mientras que una 
cantidad mínima expreso que pertenece y participa de alguna ciber-comunidad 
denotando la alta cantidad de encuestados que no pertenecen a alguna ciber-
comunidad y una mínima participación de los pocos encuestados que si pertenecen 
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TABLA No 20 
 
COMPARTE NOTICIAS EN REDES SOCIALES 
 
OPCIONES f % 
Siempre comparto noticias en redes sociales 27 7.26 
A veces comparto noticias en redes sociales 271 72.85 
Nunca comparto las noticias en redes 74 19.89 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿Comparte noticias por medio de las redes sociales?, los 
encuestados respondieron, 72.85% A veces comparto noticias en redes sociales, 
19.89% Nunca comparto las noticias en redes, 7.26% Siempre comparto noticias en redes 
sociales. 
Se puede observar que; casi la cuarta parte del total de encuestados indicaron que 
a veces comparten noticias por medio de las redes sociales, un recuento muy alto 
de encuestados que lo hacen pero solo algunas veces; se tiene una cantidad menor 
a la quinta parte de encuestados que expresaron que nunca comparten las noticias 
en redes sociales, siendo una cantidad baja comparada con el total de encuestados 
que si lo hacen; con un recuento menor se ubican los encuestados que indicaron 
siempre compartir las noticias por medio de las redes sociales, una cantidad muy 
baja de las personas que siempre comparten noticias en redes sociales comparado 
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Siempre comparto noticias en redes sociales
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TABLA No 21 
 
REDACTA Y PUBLICA SUS NOTICIAS EN INTERNET 
 
OPCIONES f % 
Siempre lo hago 14 3.76 
A veces lo hago 91 24.46 
Nunca lo hago 267 71.77 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿Usted redacta y publica sus propias noticias en internet?, los 
encuestados respondieron, 71.77% Nunca lo hago, 24.46% A veces lo hago, 3.76% 
Siempre lo hago. 
Se puede apreciar que; casi la cuarta parte del total de encuestados indicaron que 
nunca redactan y publican sus propias noticias en internet, un recuento muy 
elevado de encuestados que denota el poco interés de los encuestados en redactar 
o publicar sus propias noticias en internet; un poco menos de la cuarta parte de 
encuestados indica que a veces redacta y publica sus propias noticias, un recuento 
muy bajo comparado con los que no lo hacen; se tiene en un recuento mínimo a los 
encuestados que indicaron siempre redactar y publicar sus propias noticias en 
internet, una cantidad demasiado baja de encuestados que siempre lo hacen, se 
aprecia una marcada tendencia de los encuestados a no participar en la redacción 
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TABLA No 22 
 
CONFIABILIDAD DE LAS NOTICIAS EN INTERNET 
 
OPCIONES f % 
Sí son confiables  17 4.57 
Son confiables, pero verifico en otros medios 196 52.69 
Son confiables medianamente 129 34.68 
No son confiables 30 8.06 
TOTAL 372 100 
Fuente: Elaboración propia 2020 
 
En la interrogante, ¿Considera usted que las noticias en internet son confiables?, 
los encuestados respondieron, 52.69% Son confiables, pero verifico en otros medios, 
34.68% Son confiables medianamente, 8.06% No son confiables, 4.57% Sí son confiables. 
 
Se puede observar que; se tiene más de la mitad de los encuestados que considera 
que las noticias en internet son confiables, pero verifica en otros medios si lo son, 
esto indica que más de la mitad de los encuestados creen que las noticias de 
internet son confiables pero siempre verifican si lo son o no; en segundo lugar se 
tiene un recuento considerable (mayor a la tercera parte del total de encuestados) 
que piensan que las noticias de internet son confiables pero no en su totalidad; se 
tiene un recuento bajo (menor a la décima parte del total) que no creen que las 
noticias de internet sean confiables, comparado con un alto recuento de 
encuestados que creen a su manera si lo son; por último se puede ver un recuento 
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PRIMERA. Se determinó que los medios multimedia más utilizados en el consumo 
de periodismo digital por parte de estudiantes universitarios en las redes sociales 
son Facebook, Instagram, YouTube y WhatsApp. Los diarios virtuales de mayor 
consumo son La República, El Comercio, El Correo, y es mínima la cantidad que 
no utilizan ninguno de estos medios multimedia. Las weblog presentan un consumo 
eventual y de poca elección.   
SEGUNDA. Las temáticas noticiosas que más consumen los estudiantes 
universitarios en el periodismo digital son los referentes a Sociedad, Informativo, 
Entretenimiento, Cultural, Ambiental, Político, temáticas con menor consumo son 
Científico, Deportivo y Alternativo, es mínima la cantidad que no consume ninguna.   
TERCERA. Las formas de consumo de periodismo digital que tienen los 
estudiantes universitarios son los videos, fotografías y textos. Se consume 
medianamente las notas de prensa, infografías, documentos digitales y audios, y 
las formas que menos se consumen son los audios, interpretativo. 
CUARTA. El consumo de periodismo digital de los estudiantes universitarios en 
cuanto al género informativo es noticias, reportajes y entrevistas, y el menor 
consumo es de documentación diversa. En el género de opinión tienen mayor 
consumo el artículo, comentario y crítica, y en minoría el editorial, columna y cartas 
al director. En género de investigación son el reportaje de actualidad, reportaje 
histórico y el menor consumo es presentación de documentación y crónica 
investigativa. 
QUINTA. La frecuencia de consumo de periodismo digital en estudiantes 
universitarios en el género informativo es mayormente a diario, seguido de inter 
diario y eventual. En el género de opinión es Inter diario y eventual, con menos 
frecuencia diario y nunca, para el género investigativo es eventual e inter diario y 
con menor frecuencia diario y nunca. El tiempo que dedican diariamente es de 16 
a 30 minutos, luego hasta 15 minutos seguido de 31 a 60 minutos. 
SEXTA. El software mediante el cual se realiza el consumo de periodismo digital 
es mayormente Android, Windows y Aplicaciones (APP), el que menos usan son 
Mac OS. El hardware más utilizado es Celulares Smartphone, Computadora 
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personal (PC) y Laptop, en menor uso utilizan Celulares APPLE, Televisores 
Smartphone, Tablet, IPad y mínimamente lo hacen por Laptop Apple. 
SÉTIMA. Los estudiantes universitarios en cuanto a la respuesta lectora se 
identifican a veces con las noticias que consumen, la mayoría de ellos personalizan 
las noticias que desean recibir, algunos no lo hacen porque no desean o no saben 
hacerlo. Los estudiantes realizan comentarios sobre lo que leen y reciben respuesta 
una parte de ellos, los formatos que más comparten son videos, fotografías y textos. 
Son muy pocos los que pertenecen a ciber comunidades y redactan y comparten 
sus propias noticias, más de la mitad confía en la veracidad de las noticias en 






















PRIMERA. A los medios de comunicación social, que se siga implementando en 
las redes sociales el periodismo digital en las redes sociales Facebook, Instagram, 
YouTube y WhatsApp, así también, en los diarios virtuales La República, El 
Comercio, El Correo, y potenciar las Weblog por cuanto su consumo es eventual y 
de poca elección.   
SEGUNDA. A la Escuela Profesional de Comunicación Social de la UCSM, que se 
incluya con mayor profundidad el desarrollo del periodismo digital en lo referente a 
las temáticas noticiosas que más son consumidas, como Sociedad, Informativo, 
Entretenimiento, Cultural, Ambiental, Política y dar impulso a los temas Científico, 
Deportivo y Alternativo.   
TERCERA. A los medios de comunicación, que implementen más en el periodismo 
digital los videos, fotografías y textos, ya que resultan atractivas y de mayor 
consumo por parte de los estudiantes, así también, hacer más atractivas las notas 
de prensa, infografías, documentos digitales y audios. 
CUARTA. A la Escuela Profesional de Comunicación Social de la UCSM, que se 
incluya la asignatura de periodismo digital para trabajar el tratamiento en diferentes 
géneros como el informativo, opinión e investigativo, pero de manera virtual. 
QUINTA. A los medios de comunicación social, que motiven a los lectores a 
incrementarla frecuencia diaria y tiempo de consumo de periodismo digital en 
estudiantes universitarios en todos los géneros periodísticos virtuales, con la 
creación de contenidos virtuales más atractivos para su consumo. 
SEXTA. A la Escuela Profesional de Comunicación Social de la UCSM, planificar u 
organizar talleres sobre el software más demandado en el consumo de periodismo 
digital, como es el caso de Android, Windows y Aplicaciones (APP), Mac OS, en 
diferente hardware, como Celulares Smartphone, Computadora personal (PC) y 
Laptop, Celulares APPLE, Televisores Smartphone, Tablet, IPad. 
SÉTIMA. A los medios de comunicación social, que fomenten e implementen la 
respuesta lectora para que los lectores personalizan las noticias que desean recibir, 
realicen comentarios con retroalimentación, compartan diferentes formatos, como 
son videos, fotografías y textos. Crear y fomentar las ciber comunidades noticiosas 
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El presente cuestionario tiene por finalidad levantar información para realizar una investigación de 
tesis con fines académicos. Es totalmente confidencial por favor responder con total sinceridad.  
1. ¿Consume noticias en redes 
sociales? Puede marcar más de una. 
(    ) Facebook. 
(    ) Twitter. 
(    ) Instagram. 
(    ) WhatsApp. 
(    ) YouTube. 
(    ) Otro. ¿Cuál?___________________ 
(    ) No leo noticias en redes sociales. 
 
2. ¿Consume noticias en algún diario 
virtual? Puede marcar más de una. 
(    ) El Correo. 
(    ) El Pueblo. 
(    ) Sin fronteras. 
(    ) La República. 
(    ) Noticias. 
(    ) El Comercio. 
(    ) El Ojo. 
(    ) Otro. ¿Cuál?___________________ 
(    ) No leo noticias en diarios virtuales. 
 
3. ¿Consume noticias en algún Weblog 
periodístico?  
(    ) Siempre 
(    ) A veces 
(    ) Nunca  
 
4. ¿Qué temática (tipos) de noticias 
consume? Puede marcar más de una. 
(     ) Sociedad 
(     ) Ambiental 
(     ) Deportivo 
(     ) Cultural 
(     ) Científico 
(     ) Político 
(     ) Entretenimiento  
(     ) Informativo 
(     ) Alternativo 
(     ) Ninguno 
(     ) Otro, ¿Cuál? __________________ 
 
5. ¿Qué formas informativas consume 
más? Puede marcar más de una. 
(     ) Texto 
(     ) Fotografías 
(     ) Videos 
(     ) Audios 
(     ) Infografías 
(     ) Documentos originales 
(     ) Notas de prensa 
(     ) Interpretativo 
(    ) Otro. Cuál ______________________ 
(     ) Ninguno 
6. ¿Cuál es su finalidad en el consumo 
de género informativo? Puede marcar 
más de una. 
(     ) Noticias 
(     ) Reportajes 
(     ) Entrevistas  
(     ) Documentación diversa 
(     ) Ninguna 
 
7. ¿Cuál es su finalidad en el consumo 
de género de opinión? Puede marcar 
más de una. 
(     ) Editorial 
(     ) Artículo de opinión 
(     ) Columna 
(     ) Comentario 
(     ) Critica  
(     ) Cartas al director 
(     ) Ninguna 
 
8. ¿Cuál es su finalidad en el consumo 
de género investigativo? Puede 
marcar más de una. 
(     ) Reportaje de investigación de 
actualidad 
(     ) Reportaje de investigación histórico 
(     ) Presentación de documentación  
(     ) Crónica investigativa 




9. ¿Con qué frecuencia consume 





10. ¿En promedio cuánto tiempo dedica 
al día para el consumir periodismo 
digital? 
 
(    ) Hasta 15 minutos 
(    ) De 16 a 30 minutos 
(    ) De 31 a 60 minutos 
(    ) De 61 a 120 minutos 
(    ) De 120 a más 
(    ) No dedico tiempo 
 
11. ¿Qué software utiliza para el 
consumo de periodismo digital? 
Puede marcar más de una. 
(    ) Aplicaciones (APP) 
(    ) Windows  
(    ) Android 
(    ) Sistema operativo para Macintosh Mac 
OS 
(    ) Otro.  ¿Cuál? 
_______________________ 
(    ) No leo noticias en redes sociales. 
 
12. ¿Qué hardware utiliza para el 
consumo de periodismo digital? 
(    ) Computadora personal (PC) 
(    ) Computadora personal (APPLE) 
(    ) Laptop  
(    ) Laptop Apple 
(    ) Tablet 
(    ) IPad 
(    ) Celulares Smartphone 
(    ) Celulares APPLE 
(    ) Televisores Smartphone  
(    ) No consumo periodismo digital 
(    ) Otro. ¿Cuál? 
_______________________ 
 
13. ¿Se identifica con la noticia de su 
interés? 
(     ) Siempre 
(     ) A veces  
(     ) Nunca 
 
14. ¿Usted a personalizado el tipo de 
información que desea recibir? 
(     ) Si he personalizado lo que deseo ver. 
(     ) No he personalizado, lo que deseo 
ver. 
(     ) La fuente no me permite personalizar. 
(     ) No sabía que podía hacerlo. 
(     ) Me gustaría personalizar lo que 
deseo.  
(     ) Me da lo mismo. 
 
15. ¿Al leer la noticia digital deja algún 
comentario? 
(     ) Siempre 
(     ) A veces  
(     ) Nunca 
 
16. ¿Considera que sus comentarios son 
acertados? 
(    ) Si, totalmente acertados. 
(    ) Si, medianamente acertados. 
(    ) Si, pero no son acertados. 
(    ) No hago comentarios 
 
17. ¿Ha recibido respuesta o retro-
alimentación a sus comentarios?  
(    ) Siempre 
(    ) A veces  
(    ) Nunca 
18. ¿Cuál de los siguientes formatos 
comparte con otros usuarios? 
(     ) Textos 
(     ) Fotografías 
(     ) Videos 
(     ) Audios 
(     ) Infografía 
(     ) Imágenes 
(     ) Ninguno 
(     ) Otro, Cuál 
__________________________ 
 
19.  ¿Pertenece/participa de alguna ciber-
comunidad de noticias? 
(     ) Si pertenezco 
(     ) No pertenezco 
(     ) Pertenezco pero no participo 
(     ) Pertenezco y participo 
 
20. ¿Comparte noticias por medio de las 
redes sociales? 
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Investigativo 
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(   ) Siempre comparto noticias en redes 
sociales 
(   ) A veces comparto noticias en redes 
sociales 
(   ) Nunca comparto las noticias en redes 
 
21. ¿Usted redacta y publica sus propias 
noticias en internet? 
(    ) Siempre lo hago 
(    ) A veces lo hago 
(    ) Nunca lo hago 
 
22. ¿Considera usted que las noticias en 
Internet son confiables? 
(   ) Sí son confiables  
(   ) Son confiables, pero verifico en otros 
medios 
(   ) Son confiables medianamente 
(   ) No son confiables 
¡Gracias por su colaboración! 
